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戦略的マーケティング・ミックスの再構築
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りがあり，現在のようにほとんどの産業が成熟化市場に入り商品そのものが
売れなくなってくると，ただ量的な商品アソートメントや類似商品のアソー
トメントのズレだけをとらえていると，ほとんどの業界や市場は成長機会が
とざされ，これからは衰退しか期待できなくなる。製品差別化をも含めて，
商品アソートメントも，異った商品群のアソートメントを通じて，新しい生
活提案や生活文化を創造していくといった形での商品アソートメント・レベ
ルでの探索活動が非常に重要になってくる。
　これからは，マーケティング・システムにおける機能的要素として，人対
人の好意的態度集団を形成する「情報・サービス」機能が重要になってくる。
いかに魅力的な新製品を開発しても，以前から消費者，流通業者といった人
間集団との間で互いに信頼関係を維持していないと，マーケティング・シス
テムの各段階でノイズや利害対立が発生してズレが拡大し，結局，市場導入
面で失敗してしまう。
　したがって，この環境的乱気流の予測面でも，マーケティング・システム
における人的要素を中心とした「情報・サービス」面でのズレの探索のウエ
イトを高める必要がある。
　「10．事業単位の戦略的能力の推定」と「11．事：業単位の競争力の推定」
の部分は，競争相手と戦いながら将来にわたって存続しつづけるだけの戦略
的能力を備えているかどうかを評価する部分である。
　ここで「事業単位の戦略的能力」と呼ぶ場合，その事業一単位の戦略的マー
ケティング・ミックス能力を指している。すでに第5図で述べたように，こ
の戦略的マーケティング・ミックスは大きく分けてロジスティック・ミック
ス戦略とヒューマン・ミックス戦略の二つの戦略体系から成り立っている。
　この二つの戦略的体系は，マーケティング・システムにおける「商品アソ
ートメント」機能と「情報・サービス」機能とに連動している。すなわち，
第4図に示しているように，「ロジスティック・ミックス戦略体系」は主と
して「商品アソートメント」機能と対応しており，「ヒューマン・ミックス
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戦略体系」は主として「情報・サービス」機能と対応している。
　先述したように，これまでマーケティング・システム面にお・いても製品流
通といった物量的な「商品アソートメント」機能が強調されてきたために，
マーケティング・ミックス戦略変数でも，商品，価格，物流，売場スペース，
エリア，得意先数，セールスマン数といった「ロジスティック・ミックス戦
略」が重視されてきた。
　しかし，マーケティング・システム面においても製品流通から人対人の好
意的集団の形成といった「情報サービス」機能が重要になってくると，「イ
メージ情報」，「生活提案情報」，「サービス機能」，「教育」，「人間的なふれあ
い」，「イベント」，「消費者の参画」，「企業理念」といったハイタッチな戦略
体系が重要になってくる。このような人間志向的な戦略体系を「ヒューマン・
ミックス戦略」と呼んでいる。　　　　　　　　　　　　・
　これまでヒューマン・ミックス機能は，企業内の各部門に分散してお』り，
「消費者課」，「パブリシティ部」，「宣伝部」，「デーラーおよびセールス教育
部」といった形で散在していた。しかし，これからは，各事業単位が市場変
化に迅速に対応していくためには，このヒューマン・ミックス機能を結集さ
せて，「ヒューマン・ミックス戦略体系」にまで構築する必要がある。
　「11．事業単位の競争力の推定」では，この戦略的マーケティング・ミッ
クス能力を競争相手と対比してその競争力がどの程度の指数に表現できるか
という点が測定される。
　「12．ポートフォリオ・マトリックス分析」では，9の市場魅力度の指数
と11の競争力の指数を用いてポートフォリオ・マトリックス上に事業単位の力
をプロットし，マト．リックス上のどの位置にあるかを確認する。
　「13．事業単位の戦略的：方針選定」では，このポートフォリオ・マトリッ
クス分析を通じて今後の事業単位の戦略的方向性が明確にされる。すなわち，
当事業単位は今後大幅に伸ばすべき「成長性戦略」をとるべきか，あまり大
きく伸ばしえないために「現状維持戦略」をとるべきか，むしろ，ロスを最
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少にして利益確保を優先させた「刈り取り戦略」をとるべきか，さもなけれ
ば，「撤退戦略」をとるべきか，いずれかをトップおよび本社は決定する必
要がある。
　（3）「戦略的マーケティング1：事業単位の戦略的目標の設定」
　この「戦略的マーケティング」部分は事業単位マネジャーが立案すべき計
画部分である。事業単位別にトップおよび本社レベルで検討されだ戦略的方
針を基盤にして，事業単位マネジャーは，その方針を具体化するための事業
計画を立案する必要がある。
　この「戦略的マーケティング」は，事業単位の戦略的目標を設定する部分
と戦略的マーケティング・ミックス計画を立案する部分とに区分できる。
　まず最初に，ここでは戦略的目標の設定部分を検討することにしよう。こ
の戦略的目標の設定過程を図式化すると第8図のようになる。
　「14．事業単位の市場細分化戦略」では，その事業単位の対象とする市場
をいくつかのセグメント基準をもとにして細分化し市場細分化マトリックス
を作成し，そのセグメントされた層のうち将来どの層がもっとも成長性が高
いかという点を予測する必要がある。
　将来性のあるセグメント層を選び出し，それぞれターゲット別にサブ事業
部を設定し，事業計画を立案する必要がある。
　事業計画を立てる場合，その事業が採算ベースに乗るかどうかという点を
評価するために，その事業の売上げおよび利益に関して5ヵ年計画を立案す
る必要がある。それぞれのサブ事業単位別にターゲットに対応できる戦略的
マーケティング・ミックス計画を立案する必要がある。
　ここでも，戦略的マネジメントで検討された事業単位別の戦略的マーケテ
ィング・ミックスを指針としてヒューマン・ミックス戦略とロジスティック・
ミックス戦略に関して具体的な戦略的代替案を立案する必要がある。
　特定のターゲットに対して事業運営するための組織編成も事業単位マネジ
ャーが計画する必要がある。この組織編成としては，サブ事業単位の運営に
一59一
722
第8図　戦略的マーケティング1　事業単位の戦略的目標の設定
13．戦略的マネジメントからの戦略的方針の伝達
14．事業単位の市場細分化戦略
14．1．市場細分化マトリックス
14．2．市場セグメント別市場予測
15．事業単位のターゲット選定と事業計画方針
f ）
ターゲット1 ターゲット2 ターゲット3
15．1．5ヵ年事業計画 15．1．5ヵ年事業計画 15，1．5力年事薪栖
152，戦略的マーケティング・ 152．戦略的マーケティング・ 15．2．戦略的マーケティング・
ミックス言樋 ミックス計画 ミックス言酒
・ヒューマン・ミックス戦略 ・ヒューマン・ミックス戦略 。ヒューマン’ミックス鱗
・ロジスティック・ミックス 。ロジスティック・ミックス ・ロジスティック・ミックス
戦略 戦略 戦略
サブ事業単位1の サブ事業単位2の サブ事業単位3の
組織編成 組織編成 組織編成
・サブ事業単位マネジャー サブ事業単位マネジャー 。サブ事業単位マネジャー
・ブランド・マネジャー〔　人） ・ブランド・マネジャー（　人） ・ブランド・マネジャー（　人）
・セールス・マネジャー（　人） 。セールス・マネジャー〔　人〉 ・セールス・マネジャー（　人）
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全責任を負うマネジャー1人と，そのサブ事業内で展開するブランド別にブ
ランド・マネジャーを任命し，そのブランド群を各エリアに販売する責任を
負うセールス・マネジャーを任命する必要がある。
　事業単位マネジャーはこのような事業単位内の具体的な戦略的目標を設定
し，この目標を各サブ事業単位マネジャーに伝達する。
　（4）「戦略的マーケティング1［：サブ事業単位の戦略的マーケティング・
　　ミックス計画の立案」
　サブ事業単位マネジャーは，事業単位マネジャーによって与えられたター
ゲットの市場特性を十分に把握して具体的な戦略的マーケティング・ミック
スの代替案を開発する必要がある。この戦略的マーケティング・ミックス計
画の立案過程が第9図に示されている。
　このサブ事業単位マネジャーは，3ヵ年計画をベースにした戦略的マーケ
ティング・ミックス計画を立案する必要がある。ここでは，マーケティング
目標として，売上目標，利益目標，市場占有率目標を設定する。
　このサブ事業単位レベルでは，戦略的マーケティング・ミックスとしては
ヒューマン・ミックス戦略を第一優先にすべきである。特にサブ事業単位の
狙っている特定のターゲットに対して競争相手よりも信頼度の高い人間関係
を保つためにコミュニケーション戦略とセールス戦略を強化する必要がある。
　このようなヒューマン・ミックス戦略をベースにして，そのターゲット層
の要望にマッチした商品を開発し，その流通チャネルを通じて商品を移動さ
せるための在庫を維持する必要がある。また，消費者，小売店に対する市場
カバレッジを高めるために，エリア・得意先戦略を強化する必要がある。
　サブ事業単位マネジャーの立案した戦略的マーケティング・ミックスの3
ヵ年計画のうち次年度の計画部分を，サブ事業単位マネジャーの次年度方針
という形でブランド・マネジャーとセールス・マネジャーに対して予算編成
時期に提案する必要がある。
　この年次マーケティング計画は，実行計画部分に該当する。これまでマー
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第9図 戦略的マーケティング皿
ミックス計画の立案
サブ事業単位の戦略的マーケティング・ミ
15．事業単位マネジャーからのターゲット別
@　事業計画方針の伝達
16．ターーゲットの市場特性把握
16，1．消費者市場の予測（3ヵ年）
P6．2．小売り市場の予測（3ヵ年）
P6．3．競争市場の予測（3ヵ年）
17．サブ事業単位の戦略的マーケティング・ミックス計画
コミュニケーション目標　　　セールス目標　　　　　ブランド・在庫目標　　　エリア・得意先目標
　　　　　　17．1．マーケティング目標（3ヵ年）
@　　　　　　　　・売上目標，・利益目標，・市場占有率目標
P7．2．ヒューマン・ミックス戦略　　　　　　　17，3．ロジスティック・ミックス戦略
コミュニケーション戦略計画　セールス戦略計画　　　ブランド・在庫戦略計画　手リア・得意先戦略計画
コミュニケーション経費予算　セールス経費予算　　　ブランド・在庫経費予算　エリア・得意先経費予算
18．ブランド・マネジャーに対する戦略
@　的マーケティング・ミックスの伝達
19．セールス・マネジャーに対する戦略
@　的マーケティング・ミックスの伝達
ブランド・マ、　　　、　“不ンヤーAへ
N次方針伝達
ブランド・マ
lジャーBへ
N次方針伝達
ブランド・マ
lジャーCへ
N次方針伝達
セールス・マ
lジャーAへ
N次方針伝達
セールス・マ
lジャーBへ
N次方針伝達
セールス・マ
lジャーCへ
N次方針伝達
。年間売上・
?v目標・コミュニケー
Vョン戦略・ブランド・
ﾝ庫戦略
・年間売上・
?v目標。コミュニケー
Vョン戦略・ブランド・
ﾝ庫戦略
・年聞売上・
?v目標・コミュニケー
Vョン戦略。ブランド・
ﾝ庫戦略
・年間売上目標
Eエリア戦略
E得意先戦略
Eセールス戦略
・年間売上目標
Eエリア戦略
E得意先戦略
Eセールス戦略
・年間売上目標
Eエリア戦略
E得意先戦略
Eセールス戦略
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ケテイング分野で開発されてきた「マーケティング・マネジメント」はこの
年次マーケティング計画の理論的フレームワークを提供しているが，ここで
検討した「戦略的マーケティング」はターゲット対応のためのマーケティン
グ・ミックスの構築が主流になってくる。
5　まとめ
　これまでマーケティング・ミックス論はマーケティング・マネジメント論
の中核をなしてきたが，マーケティング・マネジメント論自体がプロダクト・
マネジャーまたはブランド・マネジャーの年間マーケティング計画を対象に
してきている。
　しかし，マーケティング問題は製品またはブランドのマーケティング問題
だけではなく，本社レベルまたは事業一単位レベルにおける環境適応的な戦略
的マーケティング問題が増えつつある。このような戦略的マーケティングに
おいてもマーケティング・ミックスの構築が重要になりっっある。
　しかし，この戦略的マーケティングにおけるマーケティング・ミックス論
は，これまで製品またはブランドのマーケティングで構築されてきたマーケ
ティング・ミックス論では通用しない。
　戦略的マーケティングで通用するマーケティング・ミックスは要約すると
次のような特質をもっている必要がある。
　（1）製品またはブランド・レベルのマーケティング・ミックスではなく，事
業単位レベルのマーケティング・ミックスでなければならない。
　②ブランド・マーケティングでは，商品流通機能が主体であるが，事業単
位レベルの戦略的マーケティングでは，ターゲット層といかに対話するかと
いうヒューマン・コミュニケーション機能が第一優先される。
　（3）それゆえに，戦略的マーケティング・ミックスでもヒューマン・ミック
ス戦略が重視される。
　（4）戦略的マーケティング・ミックスを構築するためには，事業単位と環境
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とのズレの度合いを説明し，しかも予測できるマーケティング監査およびポ
ートフォリオ的な問題発見的なプロセスと，その環境とのズレないしギャッ
プを埋めるためのフィードバック・プロセスや戦略的代替案を開発するプロ
セスとを統合するモデルを必要とする。
　（5）戦略的マーケティングは事業単位の「戦略形成」に深いかかわりをもっ
ているために，マーケティング・ミックスを構成する意思決定変数も，固定
的な製品，流通，価格，プロモーションといったマーケティング変数を選ぶ
のではなく，マーケティング機能の行為が的確にっかめる変数を選ぶ必要が
ある。
　（6）戦略的マーケティングでは，ヒューマン・コミュニケーション的色彩の
強い「情報・サービス機能」と商品流通的色彩の強い「商品ア．ソートメント」
機能を重視し，「情報・サービス機能」の解決策として「ヒューマン・ミッ
クス戦略」，　「商品アソートメント」の解決策として「ロジスティック・ミ
ックス戦略」を重視した。
　（7にの二つのマーケティング・ミックス変数を，トップおよび本社レベル
での「戦略的マネジメント」，事業単位マネジャー・レベルでの「戦略的マ
ーケティング」にお』いて，それぞれの環境適応的な意思決定プロセスの中に
組み込ませた。
　以上が本稿で展開してきた論旨の要約であるが，マーケティング論も戦略
的計画と密接な関連性を持ちつつあるだけに，戦略的計画に組み込めるマー
ケティング・ミックス論の再構築が急務である。本稿がこういつた要望に応
える一助になれば幸いである。
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